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El presente trabajo de investigación se realizó bajo el enfoque cuantitativo, de 
nivel descriptivo, de diseño no experimental y de corte transversal, cuyo objetivo 
fue determinar el nivel de calidad del servicio en el restaurante La Cúpula del 
hotel Sheraton desde la perspectiva de los comensales, Lima, 2017, se utilizaron 
los fundamentos teóricos de Cronin, Taylor y Crosby. La población de estudio 
estuvo conformada por 450 comensales del restaurante La Cúpula, con una 
muestra de 101, a quienes se les aplicó un cuestionario de 30 ítems tipo escala 
Likert. Los datos recolectados fueron procesados y analizados a través del 
programa estadístico SPSS versión 24.  Los resultados obtenidos muestran que el 
100 % de los comensales señalan que el nivel de calidad del servicio del 
restaurante La Cúpula, es alta. La investigación concluye que la alta calidad de 
servicio en el restaurante, desde la perspectiva de los comensales, se debe a que 
el restaurante viene trabajando en los elementos tangibles, fiabilidad, capacidad 
de respuesta, seguridad y empatía,  para poder mejorar y dar una buena calidad 
de servicio a los comensales. 
 

















The present research work was carried out under the quantitative, descriptive 
level, not experimental design and cross – sectional approach, whose objective 
was to determine the level of quality of service in the La Cupula del restaurant of 
the Sheraton Hotel the perspective of customers, Lima, 2017, the theoretical 
foundations of Cronin, Taylor and Crosby were used. The study population 
consisted of 450 diners from La Cupula restaurant, with a sample of 101, to whom 
a 30 items Likert scale questionnaire was applied. The data collected was 
processed and analyzed through the statistical program SPSS version 24. The 
results obtained show that 100% of customers indicate that the level of quality of 
service at La Cupula restaurant is high. The investigation concludes that the high 
quality of service in the restaurant, from the perspective of the customers, is due to 
the fact that the restaurant has been working on the tamgible elements, reliability, 
responsiveness, security and empathy, in order to improve and give a good quality 
of service to customers.  
 





























   
 
1.1. Realidad problemática 
 
La calidad de servicio, sigue tomando gran importancia para las empresas de 
servicios, especialmente para el sector turístico, en estas últimas, el concepto 
calidad se ha interiorizado desde el nivel gerencial hasta el nivel operativo, y lo 
han incorporado como herramienta de gestión administrativa con el objetivo de 
lograr la satisfacción del cliente y mejorar los servicios y productos que se 
brindan.  
     El concepto de calidad en empresas de servicios turísticos responde a la 
satisfacción plena de clientes que pueden ser turistas, comensales, huéspedes, 
pasajeros, etc.; en términos de bienestar, seguridad, capacidad de respuesta, 
confianza, y que recae finalmente en el mejoramiento continuo de la imagen 
empresarial. Al respecto la Organización Mundial de Turismo (2014), señala: 
La calidad total es la apuesta más segura para lograr la competitividad. Es decir, las 
organizaciones turísticas deben garantizar a los clientes que son capaces de 
responder a sus necesidades, deseos y expectativas, mejor que los competidores. Su 
objetivo es claro: satisfacer a los clientes en todos los ámbitos, logrando de esta 
manera beneficios mutuos para visitantes, empresas y residentes (p.139). 
       La calidad de servicio dentro del sector empresarial turístico se puede 
observar que se viene dando en  hoteles, restaurantes, agencias de viajes, entre 
otros; sin embargo, no todos lo han implementado, quizá por desconocimiento de 
gerencia, personal poco cualificado, poco interés, falta de información y/o poca 
importancia por el tema calidad de servicio, aunque también es cierto que ello se 
puede apreciar en empresas pequeñas, algo que no suele suceder con medianas 
o grandes empresas en el sector turístico. 
       Al respecto, es necesario indicar que existe una preocupación constante por 
mejorar el servicio que se ofrece al cliente y se busca en todo momento brindar 
calidad. 
      En el ámbito internacional, para el sector empresarial turístico existe la, 
International Tourist Quality 2000 (ITQ 2000-Rs), el cual es un modelo creado y 





   
 
 
los restaurantes y hoteles, teniendo en cuenta criterios de eficiencia. Este modelo 
responde un conjunto de aspectos, características y parámetros, que se debe 
cumplir para distintas empresas en la prestación de la calidad del servicio, ya que 
es una obligación hacia los clientes, más aún en el sector turístico. Norma ITQ 
2000, (2012) 
       En España, AENOR (2005) Es la Asociación Española de Normalización y 
certificación dedicada al desarrollo de la calidad del servicio. Indica que cualquier 
empresa turística puede optar por la marca ¨Q¨ de calidad turística Española, 
marca de calidad, que otorga el Instituto para la calidad turística Española – ICTE. 
Solo para las empresas turísticas, es una asociación privada, sin fines de lucro, 
que se constituyó el 14 de abril del 2000. Así mismo la ¨AENOR¨ se encarga de 
llevar a cabo las auditorias que aseguren el cumplimiento con los requisitos que 
se establecen en las normas con el fin de asegurar la calidad del servicio. 
Teniendo como una herramienta útil que se dirige a las entidades turísticas que 
desean ofrecer un buen nivel de calidad de servicio en algunos de sus sectores 
como: Hoteles y Apartamentos Turísticos, UNE, (182001). Servicios Turísticos de 
Intermediación UNE, (189001). Empresas de Turismo Activo. ISO (p. 11) 
      AENOR surge para validar las certificaciones de calidad, para el sector 
turístico y da oportunidades de que puedan desarrollarse y sigan creciendo en su 
calidad de servicio, ya que cualquiera puede optar para tener la marca ¨Q¨ 
cumplimiento con los requisitos que solicitan, y así cuando pasen por la revisión 
de las auditorias, les otorguen sus certificaciones y ofrezcan un buen nivel de 
calidad de servicio en el sector turístico, que es importante para los turistas.  
       Por otro lado, en Ibiza, (España), esta también, ISQ Turística en la calidad del 
servicio que va dirigido a las PYMES del sector turístico que implementa y 
proporciona, mantenimientos y asesorías. Detecta y analiza las verdaderas 
necesidades de la empresa en calidad y da la información necesaria al personal 
para dejar a la empresa preparada para lograr la certificación oficial del sistema 
de calidad, ya que pasan por diferentes etapas, es necesario que estén avaladas 





   
 
implementando mejoras en la calidad del servicio ya que están enfocadas en 
sectores turísticos como restaurantes, hoteles, clubs, casas rurales entre otros.  
      Las etapas que propone la ISQ para las empresas del sector turístico, es con 
el fin de que todos cumplan con los turistas y se sientan contentos al adquirir el 
servicio, ya después de ser avalados y cuenten con sus certificaciones, que les da 
un valor agregado a los establecimientos para seguir creciendo y  mejorando. 
      Por lo expuesto se puede evidenciar que, existe la calidad de servicio en el 
sector turístico y se viene trabajando en ello a nivel internacional, y otorgan 
premios a quienes cumplan con los estándares establecidos, también haciendo 
auditorias constantes, para lograr un alto nivel de calidad de servicio, y cumplir 
con las expectativas de los clientes.  
      En el ámbito nacional, en el 2005 sobre el tema de calidad de servicio, el 
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo a través de DIRCETUR elaboró el plan 
nacional de calidad turística – CALTUR, el mismo que ha sido validado para el 
año 2016 – 2025, el cual señala las directrices sobre calidad de los recursos 
humanos en turismo, calidad de las empresas prestadoras de servicios turísticos, 
calidad de los sitios turísticos, calidad de destinos turísticos y además señala que 
las empresas que prestan servicios turísticos son hospedaje, agencias de viaje, 
guías de turismo, transporte turístico, acuático y terrestre, restaurantes y afines 
(CALTUR, 2016). 
      CALTUR, indica que se presentó por primera vez, hace diez años, el plan 
nacional de calidad turística en el Perú, combinando los atractivos con la calidad 
del servicio, y actualizaron el documento en el 2016, republicando en la página 
web el nuevo proyecto, ya que en el proyecto dan la oportunidad a entidades 
públicas, privadas y personas naturales, previamente verificando que cuenten con 
los estándares establecidos, y documentación necesaria para seguir 
desarrollando y creciendo en el sector turístico.  
       En la ciudad de Lima el Restaurante ¨La Cúpula¨ del Hotel Sheraton no está 
ajena a esta realidad, sobre el tema calidad de servicio, en el restaurante se viene 
haciendo un seguimiento a la calidad, ya que se desea conocer el nivel en el que 





   
 
 
Hotel, y están empezando a preocuparse mucho más en el nivel de calidad de 
servicio desde el año 2016. 
      Respecto al tema calidad de servicio en empresas turísticas, existen estudios 
que ya se han realizado en empresas hoteleras, y restaurantes. Por lo que, esta 
investigación se realizó en un restaurante y lo que se buscó en esta investigación 
es obtener información respecto al nivel de calidad del servicio del restaurante “La 
Cúpula” del Hotel Sheraton. 
      En la actualidad no se cuenta con estudios que den referencias sobre el nivel 
de calidad en el hotel Sheraton y el manejo de la información actualizada es baja, 
no se sabe el estado actual. Se investigó para conocer su estado y de acuerdo al 
resultado, se toma las acciones para mejorar o aumentar la calidad de servicio. 
Ante todo lo expuesto surge la siguiente pregunta de investigación ¿Cuál es el 
nivel de calidad del servicio del restaurante en el hotel Sheraton, Lima, 2017?  
 
1.2. Trabajos previos 
 
Entre los trabajos de investigación acerca de calidad de servicio en el 
sector turístico, tanto en el ámbito nacional como internacional, las 
investigaciones están orientadas a medir el nivel de calidad a través de 
cuestionarios a los consumidores, colaboradores, gerencia, pasajeros turistas. Y 
pretenden medir, identificar, evaluar, mejorar la calidad de servicio. 
Villalba (2016) elaboró un estudio titulado ¨Análisis de la calidad de servicio 
y atención al cliente en azuca beach y Q restaurante y sugerencias de mejora¨. El 
cual fue realizado en la Pontifica Universidad Católica del Ecuador. Para obtener 
el título profesional de Ingeniería en gestión hotelera. Cuyo objetivo fue evaluar la 
calidad del servicio y atención al cliente en el restaurante en la ciudad de Quito, el 
tipo de estudio fue descriptivo – correlacional, no experimental. Así mismo se 
utilizó el instrumento de cuestionario, con 14 preguntas cerradas y 1 abierta, que 





   
 
constatar que se ajusta y es congruente, sin embargo es necesario adicionar otro 
tipo de medición, como la medición del tiempo entre lo cual el cliente acude al 
restaurante y el tiempo de recibo de su orden, que repercute en la calidad de 
servicio otorgado, también a través de los resultados obtenidos se tuvo una 
información más clara, y se realizó una propuesta de mejora que permita alcanzar 
el éxito en el desempeño de las operaciones del restaurante. 
Cárcamo (2014) elaboró un estudio titulado ¨La evaluación de la calidad del 
servicio: caso de estudio restaurante familiar los Fresnos¨, el cuál fue realizado en 
Acta Universitaria, Guanajuato – México. El objetivo del estudio fue evaluar la 
percepción de calidad en el servicio de los clientes del restaurante familiar los 
frenos. Fue de tipo descriptiva - no experimental y transversal, así mismo también 
fue derivado de la metodología servqual o service quality. Teniendo como muestra 
a 160 comensales. El instrumento que se utilizó fue a través de cuestionarios con 
29 ítems. Finalmente se puede deducir que el instrumento servqual modificado y 
utilizado en esta investigación resulta adecuado para el uso de gerentes, de 
negocios del restaurante, por lo que facilita la obtención de datos y así los 
resultados permitieron concluir que la calidad del servicio agrega valor al 
restaurante y constituye un constructo multidimensional y sistémico para lograr 
comprender su funcionamiento y así resolver los problemas que presentan sus 
propiedades. 
Nieto (2012) investigación que se elaboró en la Universidad de las 
Américas de Puebla – México. Titulado ¨Evaluación de la percepción de la calidad 
de servicio del restaurante Asiátika¨. Como requerimiento para obtener la 
Licenciatura en Administración de hoteles y restaurantes. Que tuvo como objetivo 
general determinar el nivel de calidad de servicio del restaurante desde la 
perspectiva de los comensales. Fue de tipo descriptiva, se consideró de tipo no 
experimental, cuantitativo. El instrumento que se utilizó fue por medio de 
cuestionarios, basado en el instrumento por Varela, Prat, Voces y Rial (2004). 
Utilizado en el estudio de la medición de la aproximación de la percepción de la 
calidad en restaurantes. El tamaño de la muestra final fue la cantidad de 
comensales que asisten en un mes, un aproximado de 1500, se aplicó 211 





   
 
investigación deduce que se logró cumplir el objetivo, que fue medir el nivel de 
calidad del servicio percibido, ya que se logró identificar las áreas en que los 
clientes se sentían insatisfechos y es algo en la que no se puede descuidar y 
trabajar más en ello. 
Chávez (2016) elaboró un estudio en la Universidad Católica Los Ángeles 
Chimbote, para obtener el grado de Licenciada en Administración Turística, 
titulado ¨Evaluación de la calidad del servicio del restaurante ¨Venecia¨ de la 
ciudad de Chimbote, utilizando estándares derivados de las buenas prácticas 
2016¨. Cuyo objetivo fue evaluar la calidad del servicio del restaurante ¨Venecia¨ 
utilizando estándares derivados de las buenas prácticas, siendo de tipo 
cualitativa-cuantitativa (mixta), de nivel descriptivo, con diseño único transversal. 
Utilizando la observación y entrevista y aplicación de cuestionarios, la primera 
etapa fue entrevistar al sub-gerente de la empresa, y luego aplicar los 
cuestionarios al personal de la empresa y también se aplicó cinco guías de 
observación con el fin de evaluar la calidad de servicio de servicio en base al 
cumplimiento. Se determinó que el perfil del personal tiene una preparación formal 
y que la empresa lleva a cabo estrategias para mejorar el servicio. Los resultados 
mostraron que el restaurante cuenta con el 63.32% de los estándares evaluados, 
lo que hace que la calidad de la empresa califique como buena, sin embargo hay 
aspectos por mejorar. 
Pérez (2014) investigación que se elaboró en la Universidad Católica Santo    
Toribio de Mogrovejo – Chiclayo en el año 2014, titulado ¨La calidad del servicio 
influenciado en los resultados económicos y financieros del restaurante campestre 
sac¨. Para obtener el título de contador público. Cuyo objetivo fue mejorar la 
calidad del servicio al cliente implementando una adecuada adquisición como 
reestructurando su infraestructura y brindando un correcto servicio. Fue de tipo 
descriptivo, con diseño no experimental. Obtuvo una muestra de 228 clientes, 
utilizando como instrumento el cuestionario con 18 ítems. Finalmente, se concluyó 
que los resultados obtenidos revelan que ofrece un servicio bueno, atiende 
moderadamente las necesidades de sus clientes, sin embargo puede mejorar la 
prestación de su servicio para adelantarse a sus requerimientos y poder superar 





   
 
encuentra debajo del promedio del sector y no generó los ingresos que debería, lo 
que indica que la empresa ha realizado una deficiente gestión empresarial.   
 
Palomino (2013) elaboró una investigación titulado “Calidad de servicio y 
satisfacción del cliente en restaurantes campestres de Carapongo 2013”. El cuál 
fue realizado en la Universidad Cesar Vallejo – Lima este, San Juan de 
Lurigancho. Para obtener el título profesional en administración, cuyo objetivo fue 
identificar la relación que existe entre la calidad de servicio y satisfacción del 
cliente en restaurantes de Carapongo para el fin de encontrar una mejora o que 
se puede innovar o tal vez seguir manteniéndose en su posición, el tipo de estudio 
fue descriptivo – correlacional, no experimental. Así mismo se utilizó el 
instrumento de cuestionario, que se aplicó a 363 comensales en 20 restaurantes. 
Concluyendo que se obtuvo el valor más alto de los elementos tangibles, en un 
3,45 en comparación de las demás dimensiones de calidad, y que todos están en 
la busca de algo innovador para la mejora de calidad de servicio, la acepción 
popular ¨todo entra por los ojos¨ es uno de los puntos que se convirtió en la 
percepción del servicio recibido por parte de los comensales a lo que ayudo 
mucho a superar las expectativas. 
Sánchez (2013) elaboró un estudio titulado “Evaluación de la calidad del 
servicio del restaurante ¨El encuentro¨ de la ciudad de Huaraz, utilizando 
estándares derivados de las buenas prácticas, en el año (2013)-Huaraz”. Esta 
investigación tuvo como objetivo evaluar la calidad del servicio del restaurante a 
través del cumplimiento de los estándares de buenas prácticas. Fue de tipo mixto 
ya que se obtuvieron datos cuantitativos y cualitativos de nivel descriptivo. 
Utilizando cámaras para el registro de imágenes y cuestionarios hechos con 
preguntas abiertas y cerradas aplicando a todos los colaboradores, empleando 
una entrevista semiestructurada a la propietaria del establecimiento. Se observó 
que el 100% del equipo de trabajo del restaurante son femeninos entre los 20 y 30 
años, el 66.7% trabaja en la empresa de uno a tres años, siendo 114 estándares 
evaluados. Se concluyó que el restaurante cumple con los estándares derivados 





   
 
productos a los clientes, sin dejar de mencionar que aún hay aspectos por mejorar 
sobre todo en gestiones administrativas. 
 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
 
          A continuación se presentan los fundamentos teóricos en el cuál se 
sustenta el presente estudio, para ello se comienza con las definiciones de 
Calidad, pasando después a las definiciones sobre el tema de servicio y luego se 
presenta el marco teórico del tema específico calidad de servicio, así mismo 
también se encuentra los niveles de calidad de servicio y finalmente se concluye 
con un marco conceptual. 
1.3.1. Calidad 
Ishikawa (1986) define “que la calidad es conformidad con los 
requerimientos que necesita el cliente con el mínimo de errores y posibles 
defectos y tomar las mediciones continuamente para determinar conformidad” (p. 
13). En algunos restaurantes, el tema calidad es una filosofía que se ha 
interiorizado en los restaurantes, empezando por el gerente y terminando hasta el 
último empleado, es haber comprendido cómo y para qué es hacer bien las cosas, 
los trabajadores de todos los restaurantes, lo van convirtiendo en un estilo de vida 
obteniendo una buena calidad de su servicio o producto. Por eso es muy 
importante estar organizados y establecer reglas para los empleados, como para 
las personas encargadas del restaurante y así estar más compenetrado con la 
calidad de los restaurantes, con la finalidad de participar en los reconocimientos 
de calidad que son otorgados por empresas encargadas y dedicadas a la calidad 
en las empresas turísticas para un mejoramiento hacia los comensales y 
formalizando con documentos para la seguridad de ellos mismos y de los 
comensales.  
Según Deming (1989) la calidad es “un grado predecible de uniformidad y 
fiabilidad a bajo coste, adecuado a las necesidades del mercado” (p.24). La 
calidad en los restaurantes está basado en cuanto la uniformidad y fiabilidad, ya 





   
 
necesidades de los comensales que acuden al restaurante, y seguir satisfaciendo 
continuamente. Sin embargo, no se puede dejar de lado el servicio en la atención 
y brindar productos de alta calidad, ya que están muy compenetrados con ellos. 
Además cabe resaltar, que los comensales al adquirir un servicio o producto, 
siempre son bien exigente con la calidad que se les brinda, cada vez aumenta 
más las exigencias de los consumidores.  
Juran y Gryna (1993) la calidad se define “cómo adecuación al uso del 
diseño del producto o servicio. Su planificación es crear la conciencia de la crisis 
de calidad, establecer un nuevo enfoque en la calidad” (p.24). Se diría entonces, 
que la calidad específicamente en los restaurantes tiene que estar planificada 
estableciendo enfoques, y se pueda crear la conciencia de calidad hacia los 
comensales, ya sea en el producto que ofrece o el servicio en la atención que se 
brinda. En ese sentido los encargados de restaurantes, tienen que tener un 
diseño más adecuado con una buena y adecuada comunicación entre los 
colaboradores. Por eso es importante cumplir con los estándares establecidos y 
sepan distribuirse de manera ordenada y coherente para saber llegar a los deseos 
que tienen los comensales, y con respecto a la calidad que les gustaría recibir en 
el restaurante. 
 Miranda (2012, p. 8) citando a David Garvín “el cual agrupa a diversas 
definiciones de calidad en cinco tipos de enfoques”. 
Enfoque trascendente: las empresas aspiran en alcanzar una excelencia, 
en la que se ve representado en el producto o servicio a brindar. Para ello, es el 
compromiso de toda empresa para lograr mejores componentes, gestión y 
procesos sostenibles. 
Enfoque basado en el producto: las empresas identifican la calidad base a 
una función de una variable específica y medible, para reflejar la diferencia de 
acuerdo a la cantidad. 
Enfoque basado en el cliente, esta definición de calidad externa, se basa o 
se centra directamente desde el punto de vista del cliente. Esta determinado si 





   
 
Enfoque basado en la producción, está ligado en cuanto a la calidad que es 
lograr la conformidad de acuerdo a los requisitos y especificaciones establecidas. 
Al cumplir la condición recién se podrá considerar como válido. 
Enfoque basado en el valor, se indica que la calidad como el precio debe 
tenerse en cuenta para un mercado competitivo, el producto y/o servicio será de 
calidad si es tan útil como los de la competencia por algo inferior o comparable 
con ellos y ofrecer mejores ventajas.  
 
 
Para Gómez (2003, p. 14) ¨La calidad contiene un conjunto de 
características que las proporciona una entidad, ya sea para un bien o servicio, 
con el propósito de satisfacer necesidades. Para ello, el autor lo divide en dos, de 
acuerdo a su origen¨. 
 
Necesidades establecidas, estas necesidades son específicas y de 
acuerdo a un contrato que convierte las características del producto en criterios 
específicos.  
 
Necesidades implícitas, son requerimientos indicados por la empresa o 
institución que se brinda, junto al conocimiento del mercado.  
 
Pero es importante saber, que todo producto o servicio en los restaurantes, 
está diseñado para cumplir una ciertas características de acuerdo a una demanda 
en el sector turístico, pero el autor demuestra que aparte de tomar decisión sobre 
el producto o servicio, de acuerdo  a las necesidades expresadas, existen deseos 
que los comensales necesitan sin necesidad de expresarlo. Ya que se trabaja de 
acuerdo a modelos estándares que hay en los restaurantes del sector turístico. 
 
Como se puede afirmar que los autores, tienen la misma perspectiva sobre 
la calidad, en que todo cumple con las expectativas hacia los comensales en los 
servicios que se brinda, de tal modo la calidad es algo que se necesita pero que 
no es suficiente, sin los servicios establecidos como dar la bienvenida, manejar 





   
 
es imposible que la calidad pueda lograr una competitividad en un entorno tan 
inestable, la calidad si bien es cierto es necesario, pero no depende de que logre 




Ángelo & Vladimir (1988, p. 50) determinan el servicio como “la ejecución 
de un acto que satisface las necesidades de los clientes”. Es importante resaltar, 
que en la actualidad, el servicio en los restaurantes es muy importante para los 
comensales, ya que se les satisface sus necesidades, sin embargo es algo que 
parece fácil pero se logra con un trabajo constante y cumpliendo las 
características establecidas, ya que así se podrá mantener en un estándar bueno 
y adquirido por los comensales que prefieren el servicio del restaurante y no el de 
la competencia, pues con el fin de seguir innovando y mejorando para seguir 
creciendo en el servicios a diferencia de otros restaurantes. Con la finalidad de 
ejecutar buenos servicios desde la atención por parte de los colaboradores, hasta 
el momento en que se realiza el servicio con un tiempo determinado hacia los 
comensales. 
 
De acuerdo al servicio, Gronroos (1990). 
Asegura de una forma más blanda en decir que el servicio es una serie de actividades 
que es normal, pero no se llevan a cabo en las comunicaciones entre el cliente y el 
colaborador y recursos o sistemas del proveedor, que ofrecen como solución a los 
problemas del usuario. (p. 23) 
En este aspecto, para Gronroos, el servicio está enfocado en actividades 
normales que se realicen antes de una atención en los restaurantes, como alistar 
comandas, tener preparado un speech de estándar por el restaurante y también 
trabajar más en la comunicación de los comensales y colaboradores, siendo de 
una manera más flexible para lograr una solución a los problemas que puedan 
surgir. Así mismo se tiene que trabajar en una capacitación a los colaboradores 
con respecto al servicio que se brinda, ya que es muy importante al momento de 





   
 
sentir cómodos y cualquier incidencia que ocurra con el servicio, los 
colaboradores estén preparados y aptos para tomar medidas necesarias ante 
algún problema.  
        Cantú (2001, p. 32) define el servicio como: “Una actividad o conjunto de 
actividades de naturaleza, intangible que se produce mediante la interacción entre 
el cliente y el empleado y/o instalaciones físicas de servicio, con el objetivo de 
satisfacer un deseo o necesidad”. 
        Es importante reconocer que lo citado por Cantú, es el servicio donde se 
interactúa con el comensal, realizando actividades directas con los mozos y las 
instalaciones físicas del restaurante, para que los comensales se sientan 
cómodos con sus necesidades a través de lo que ellos desean. Ya que están en 
constante movimiento al momento de brindar el servicio. Es importante también 
tener las instalaciones físicas en buen estado y con buena limpieza, para dar una 
buena 
impresión y hacer sentir seguros a los comensales. 
Acerca del servicio para el autor Stanton (2003, p. 33).  
Distingue dos categorías en los servicios, que en la primera están, los servicios que 
son apropósito u objeto fundamental de una transacción y como segunda son, los 
servicios que apoyan o facilitan la venta de un bien u otro servicio, se les denomina 
servicio de apoyo o complementarios. 
      El autor, indica que existen dos categorías en el servicio, sobre todo en el 
sector de restauración, que lo distingue como servicio apropósito fundamental y el 
otro servicio que apoyan la venta, ya que esto sirve para dar una mejora o algo 
extra al servicio en la atención, para hacer sentir contentos y satisfechos a los 
comensales al momento de adquirir el servicio. Por lo que, la venta es algo que le 
ofrecen a los comensales, y siempre se busca vender lo mejor, para hacer que 
elijan al restaurante, y se queden con la expectativa de que se cumpla con lo 
ofrecido por parte del restaurante, entonces se tiene que cumplir con ellos o si es 
posible superar las expectativas de los comensales, y de que se lleven una buena 





   
 
1.3.3. Calidad de servicio 
En la literatura sobre la calidad del servicio, el concepto se refiere a la 
calidad percibida, es decir “al juicio del consumidor sobre la excelencia y 
superioridad de un producto y servicio”. En términos de servicio significaría “un 
juicio global, o actitud, relacionada con la superioridad del servicio” (Cronin, Taylor 
y Carman, 1992, p. 16) 
         Por lo tanto los autores establecieron una escala más concisa llamándolo 
SERVPERF que se fundamenta únicamente en las percepciones, eliminando las 
expectativas y teniendo su fiabilidad un coeficiente de Alpha de Cronbach de 0,91, 
siendo ya más actualizado, sin embargo se siguen manteniendo los mismos ítems 
y dimensiones que el SERVQUAL ya que la escala es la misma, lo que varía es el 
enfoque de evaluación y las preguntas del instrumento. 
El modelo SERVPERF de calidad del servicio en los restaurantes, mide lo que los 
comensales perciben de la disposición que presta el servicio y la atención de 
parte de los mozos en los restaurantes, ya que para medir el nivel de calidad de 
servicio, se utilizaron cinco dimensiones ya establecidas por el modelo anterior.  
Fiabilidad: la eficiencia para realizar el servicio de modo cuidadoso y 
eficacia que tiene organización para ejecutar el servicio prometido de forma 
adecuada y constante. 
Capacidad de respuesta: voluntad para ayuda de los usuarios y 
proporcionar o proveerlos del servicio rápido. 
Seguridad: Son conocimientos y atención mostrada por los colaboradores 
respecto al servicio para la credibilidad, mostrando habilidades hacia los clientes. 
Empatía: Es la atención personalizada que dispensa y se le brinda por un 
interés del cliente. 
Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones físicas, equipos, 
personal y materiales de comunicación. Con lo que el cliente está en contacto al 
adquirir el servicio. 
En esta investigación, se trabajará con los autores Cronin y Taylor, quienes 





   
 
expectativas con las cinco dimensiones ya establecidas, además de definirlas 
claramente; de esta manera se pudo identificar el nivel en el que se encuentra el 
restaurante. 
Según Parasuraman, (citado por Llorens 1995, p.3) dice que “la calidad de 
servicio es como un concepto abstracto, difícil de medir y definir, es la evaluación 
que los clientes realizan, hace controversias planteadas por estudios posteriores 
en la validez propuesta por Parasuraman”. 
En este aspecto, el autor afirmó que el nivel de calidad de servicio genera 
gran satisfacción al cliente. De la misma manera, manifestó que la satisfacción es 
lo que el cliente supone que podría suceder, para la calidad de servicio que se 
percibió, se basó en lo que el consumidor podría creer que pasará, cuya idea es 
mejorar la calidad de servicio, ofrecida por una organización, que utilizo 
cuestionarios que avaluaron la calidad de servicio en el plazo de cinco 
dimensiones que se planteó como: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, 
empatía y elementos tangibles.  
Por otro lado, sobre Calidad del servicio el autor Zeithaml (1993) 
Define la calidad de servicio como la valoración que hace el consumidor de la 
excelencia o superioridad del servicio. Es una modalidad de actitud, relacionada, pero 
no equivalente a satisfacción, que resulta de la comparación entre las expectativas y 
las percepciones del desempeño del servicio. (p.42) 
          Para la autora, la calidad del servicio, es muy importante para el comensal y 
está enfocado en la excelencia de superar las expectativas del servicio en el 
sector de restauración, ya que la calidad del servicio siempre es percibida por los 
comensales y son muy exigente al adquirir el servicio, producto y atención, y es 
por eso que la autora, se enfoca en la modalidad de actitud que es el resultado de 
la percepción durante el proceso del servicio dentro del restaurante. Por otro lado 
también se analizó, que la autora coincide con las teorías de Parasuraman, con 
respecto a la comparación de expectativas y percepción del servicio que reciben 
los comensales en los restaurantes y juntos realizaron un modelo para medir el 
nivel de calidad del servicio y la importancia que tiene cada una de las 





   
 
creado por ellos mismos, que al principio fueron diez y después lo redujeron a 
cinco dimensiones.  
Acerca de la calidad de servicio el autor Crosby (1997).                                                           
Define la calidad del servicio como un término que se ha establecido para determinar 
el nivel de excelencia que la empresa ha tomado para poder satisfacer a los clientes, 
siendo por las expectativas y necesidades que se pueden imponer a la organización 
el nivel de calidad que se debe alcanzar, mostrando la satisfacción al adquirir el 
servicio. (p.16) 
        El autor se basa que, la calidad de servicio en el restaurante es un término 
que se establece para medir el nivel en la que se encuentra para satisfacer a los 
comensales, cumpliendo con las expectativas y necesidades que se debe 
alcanzar por parte de ellos. También afirmó que tiene cuatro principios 
importantes, que es cumplir con los requisitos, el sistema de la prevención, los 
estándares con cero defectos y la medida de la calidad, y menciono, que lo mejor 
sería asegurarse de hacer bien su trabajo de forma rutinaria para evitar errores. 
Para asegurar un crecimiento lucrativo, y sentirse motivados, ya que los 
trabajadores es la primera cara y es un valor importante en los restaurantes. 
Entonces el autor da entender que toda empresa que desea tener el nivel de 
calidad adecuado, debe tener en cuenta la comprensión, compromiso, 
comunicación y corrección. 
Horovitz. (Citado por Requena 2007).  
La calidad del servicio es lo  que el cliente exige cada vez más porque asocia su acto 
de adquirir algo con lo que recibe en su casa, es decir, el cliente compara la calidad 
del servicio con lo que puede conseguir por sí mismo (p. 21). 
 Desde el punto de vista del autor, la calidad del servicio en los restaurantes, 
es algo que va cambiando en transcurso del tiempo en la percepción el punto de 
vista del comensal, al adquirir el servicio en los restaurantes, ya que ellos siempre 
buscan la comodidad o algo que no encuentren así nomás, hacerles sentir 
diferente a otros restaurantes, con un toque extra o innovador, que caracterice de 
lo común, ya que son más exigentes a medida que va pasando el tiempo y 
conociendo mejor la calidad de los servicios en la atención, producto y limpieza. 





   
 
completa, entregar todo o nada, con el fin de ganar y no perder, tener siempre 
buena actitud y paciencia, ya que poco a poco en cuanto a calidad de servicio, las 
exigencias aumentan para hacerlos sentir bien, confiados y seguros, y tener 
buena respuesta por parte de los comensales. 
1.3.4. Niveles de calidad de servicio 
El concepto se refiere a la calidad percibida, es decir “al juicio del 
consumidor sobre la excelencia y superioridad de un producto y servicio” (Cronin 
y Taylor,1992, p. 16) Teniendo como indicadores a las instalaciones físicas, 
equipos, personal, material de comunicación, eficiencia, eficacia, ayuda, tiempo 
de espera, servicio, conocimientos, habilidades, atención personalizada, interés 
del cliente, conocimiento del cliente. Y los rangos a utilizar para poder medir el 
nivel de calidad de servicio es la escala de Likert, Alto – Medio – Bajo.  
1.3.5. Marco Conceptual 
Servicio: Actividad o conjunto de actividades de naturaleza casi siempre 
intangible que se realiza mediante la interacción entre el cliente y empleado, las 
instalaciones del establecimiento, con el objeto de satisfacerle su deseo o 
necesidad. Merino (2012 p. 1) 
Calidad: Es un conjunto de características que confieren al producto o 
servicio, los atributos necesarios para satisfacer necesidades implícitas y 
expresadas. Gonzales (2007, p.10). 
        Servperf: Es el modelo que está basado en el desempeño, midiendo 
solamente las percepciones que tienen los consumidores o clientes acerca del 
rendimiento del servicio que han recibido, produce como resultado un puntaje o 
calificación acumulada de la calidad en general de un servicio, lo cual puede 
representarse mediante una gráfica relativa al tiempo y a subgrupos específicos 
de consumidores Cronin, Taylor (1992, p. 18). 
Percepciones: El servicio percibido se puede definir como lo que el cliente 
obtiene y depende fundamental del servicio entregado por parte de la empresa. El 





   
 
distorsionado por el proceso de atención, además puede afectar en la imagen del 
establecimiento. Fernández y Bajac (2013, p. 28) 
        Cliente: Un cliente es quien recibe bienes o servicios, peculiarmente esto 
genera una transacción y se puede hablar de dos tipos: los clientes internos y 
externos, los internos son quienes reciben bienes o servicio dentro de la misma 
empresa y los externos son los que pagan por recibir un servicio fuera de la 
empresa. Gardey (2009, p. 24)  
        Restaurante: Un restaurante es considerado como aquel establecimiento 
público donde, a cambio de un precio, se sirven comidas y bebidas, y también se 
cobra por el servicio prestado, ya que los restaurantes no solo ofrecen productos, 
sino también atención y servicio a los clientes que visitan el restaurante, teniendo 
como principal objetivo la preparación de alimentos para ponerlo a disposición de 
los clientes que frecuenten el restaurante. Morfin (2006, p. 6) 
        Satisfacción: La satisfacción es una actitud del cliente hacia el proveedor del 
servicio o una reacción emocional a la diferencia entre lo que los clientes esperan 
y reciben, en cuanta alguna necesidad o deseo. Levesque (1996, p. 26) 
        Servicio personalizado: Es conquistar a los consumidores y entablar una 
relación a largo plazo, al tratarse de un servicio hecho a la medida del cliente, 
significaría más tiempo y dedicación, así como el contacto permanente para 
conocer e identificar sus necesidades, requerimientos y saber que esperan del 
servicio ofrecido. Morfin (2006, p. 6) 
        Nivel de calidad: Desarrollar y practicar a través de una organización para 
interpretar las necesidades y expectativas de los clientes y así ofrecerles, un 
servicio accesible, adecuado, ágil, oportuno, seguro, confiable entre otros, en 
situaciones imprevistas o ante un posible error y así el cliente se sienta 
comprendido, atendido y servido personalmente con dedicación. López (2013, p. 
5) 
        Eficiencia: Es donde una empresa, organización, producto o persona 
es ¨eficiente" cuando es capaz de obtener resultados deseados mediante la 





   
 
Percepciones: El servicio percibido se puede definir como lo que el cliente 
obtiene y depende fundamental del servicio entregado por parte de la empresa. El 
servicio entregado es percibido de forma subjetiva y en alguna medida 
distorsionado por el proceso de atención, además puede afectar en la imagen del 
establecimiento (Fernández y Bajac, 2013, p. 28). 
1.4. Formulación del problema 
 
General 
¿Cuál es el nivel de calidad del servicio en el restaurante La cúpula del 
hotel Sheraton desde la perspectiva de los comensales, Lima, 2017? 
               Especifico 
¿Cómo se encuentra los elementos tangibles en el restaurante La Cúpula del 
Hotel Sheraton, Lima, 2017? 
¿Cómo se desarrolla el proceso de capacidad de respuesta en el 
restaurante La Cúpula del hotel Sheraton, Lima, 2017? 
¿Cómo se presenta la seguridad en el restaurante La Cúpula del hotel 
Sheraton, Lima, 2017? 
¿Cómo se desarrolla la empatía en el restaurante La Cúpula del hotel, 
Sheraton, Lima, 2017? 
¿Cómo se encuentra los elementos tangibles en el restaurante La Cúpula del 
Hotel Sheraton, Lima, 2017? 
1.5. Justificación del estudio 
 
El presente trabajo de investigación sobre calidad de servicio, sirvió para 
conocer el nivel de calidad del servicio que se da en un restaurante del hotel 
Sheraton, con la finalidad de saber en el estado que se encuentra en la 
actualidad, ya que los resultados obtenidos se tomaron en cuenta para mejorar o 





   
 
El resultado de la investigación les fue útil al gerente y personas encargadas 
del establecimiento para que les facilite identificar sus fortalezas y debilidades, de 
acuerdo a la percepción de los comensales externos, que en su gran mayoría son 
turistas y ejecutivos del extranjero. Así mismo, ayudó a solucionar los problemas y 
se le recomendará a la empresa con los resultados obtenidos, a través de 
cuestionarios que se aplicó a los comensales. 
El valor teórico del estudio, radicó en la teoría que se utilizó para comprender 
y medir la variable calidad de servicio, para ello se recurrió a las definiciones de 
Cronin y Taylor, que permitió enriquecer el conocimiento sobre el tema de la 
investigación que ya brinda las dimensiones de variable de estudio. También 
ayudará como guía a futuros estudios de investigación que se encuentren 
interesados en conocer sobre el nivel de calidad del servicio. 
Por último, esta investigación es viable dado a que se tiene las teorías 
necesarias que permitieron realizar un estudio a conciencia, además, se contó 
con recursos financieros y con disponibilidad de tiempo para el trabajo de campo. 
Los recursos humanos con el que se dispone ayudaron a esclarecer las dudas 
que se presentaron durante la investigación. Así mismo, se tuvo acceso a la 





         Determinar el nivel de calidad del servicio en el restaurante La Cúpula del 
hotel Sheraton desde la perspectiva de los comensales, Lima, 2017. 
1.6.2. Especifico 
            Identificar la situación de los elementos tangibles en el restaurante La 
Cúpula del hotel Sheraton, Lima, 2017. 
Identificar el desarrollo de la fiabilidad en el restaurante La Cúpula del hotel 





   
 
Conocer el proceso de capacidad de respuesta en el restaurante La Cúpula 
del hotel Sheraton, Lima, 2017. 
Identificar la seguridad en el restaurante La Cúpula del hotel Sheraton, 
Lima, 2017. 
Identificar el desarrollo de empatía en el restaurante La Cúpula del hotel 



















































   
 
 
2.1. Diseño de investigación: 
La investigación fue de diseño no experimental, ya que no se realizó manipulación 
de la variable calidad de servicio, y se observó los fenómenos en su contexto 
natural en un momento determinado para después analizarlos. Según Hernández 
(2008, p. 314) “la investigación no experimental es la que se realiza sin manipular 
deliberadamente las variables independientes, se basa en variables que ya 
ocurrieron o se dieron en la realidad sin la intervención directa del investigador” 
2.1.1. Alcance temporal 
          El estudio fue de corte transversal, ya que se recolectaron datos en un solo 
periodo, en un tiempo único. Y se analizó cual es el nivel de calidad de servicio. 
Hernández et al. (2010, p. 154) 
2.1.2. De acuerdo al fin que persigue. 
         Murillo (2008) “manifiesta que la investigación aplicada busca la aplicación o 
utilización de los conocimientos adquiridos”, a la vez que se adquieren de otros, 
teniendo los resultados de una forma organizada y sistemática para conocer la 
realidad (p. 159) 
2.1.3. De acuerdo al nivel 
        El estudio descriptivo lo definen como “un estudio que pretende medir o 
recoger información de una manera independiente sobre los conceptos o la 
variable a la que se refiere”. 
        Hernández, Fernández y Baptista, (2010) mencionan que ¨la investigación 
descriptiva busca especificar las propiedades, características y perfiles de 
personas, grupos o cualquier fenómenos que se someta a un análisis¨ (p. 60), de 








   
 
 
2.2. Variables, operacionalización 
 
Tabla 1  
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Nota. Fuente: Elaboración propia del manual para la elaboración de proyecto de 












2.3. Población y Muestra 
 
De acuerdo con Hernández, Fernández y Baptista (2014) 
Se denomina población a todo el conjunto comprendido ya sea por individuos o cosas 
cuyas características son semejantes dado que tienen uno o más elementos en común. 
Además, una población se identifica por segmentarse en un determinado territorio y por 
ser vulnerable, de tal manera que puede o bien aumentar o reducir conforme pasa el 
tiempo, por lo que se deduce que no es fija sino más bien variable (p. 171). 
        En la presente investigación la población estuvo conformada por los 
cuatrocientos cincuenta comensales mensual que acuden al restaurante La 
Cúpula del hotel Sheraton en el año 2017.  Para mejor ilustración ver tabla 2 y 
anexo H 
Tabla 2 
Comensales del restaurante la Cúpula del hotel Sheraton. 
Comensales del restaurante ¨La Cúpula del hotel Sheraton. 
N° Comensales de la Cúpula Sub total 
1 Huéspedes del Hotel 200 
2 Tripulación  100 
3 Comensales externos 150 
Total 450 
 
          Fuente: Hotel Sheraton 2017 
          Elaboración: Investigador 2017. 
 
2.4. Muestra  
         Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) en su libro metodología de 
la investigación ¨la muestra es, un subgrupo de la población de interés sobre el 
cual se recolectan datos y que tiene que definirse con precisión, esto fue 
representativo de dicha población¨ (p. 172). En la presente investigación se tomó 





   
 
hotel Sheraton en el año 2017. Para lo cual se utilizó la siguiente formula. 





• N = Tamaño de la población = 450 
• Z = Nivel de confianza = 1.95 
• P = Probabilidad de éxito, o proporción esperada = 0.5 
• Q = Probabilidad de fracaso = 0.5 
• D = Precisión (Error máximo admisible en términos de proporción¨ = 0.5  
Aplicando la fórmula:  
 
450 × 1.962 × 0.95 × 0.55
0.052 × (450 − 1) + 1.962 × 0.95 × 0.55
= 101 
Muestreo 
Muestreo Probabilístico estratificado 
Ochoa (2015) afirma que cuando se realiza un estudio que interese estudiar una 
serie de subpoblaciones que son los estratos en la población, siendo importante 
que en la muestra haya representación de todos y cada uno de los estratos 
considerados para estratificar (p. 324).  
Tabla 3 
Muestra de comensales del restaurante la Cúpula del hotel Sheraton. 
N° Comensales de la Cúpula N 22.4% N 
1 Huéspedes 200 44.8% 45 
2 Tripulantes 100 22.4% 22 
3 Comensales 150 33.6% 34 
 
TOTAL 450                         
 
101 






   
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
2.4.1. Técnicas de recolección de datos 
La encuesta 
En el presente estudio, se utilizó la técnica de la encuesta. Según Hernández 
et al (2014) sostiene que la encuesta consiste en 
obtener información de las personas encuestadas mediante el uso de 
cuestionarios diseñados en forma previa para obtener la información específica 
(p.104). 
2.4.2. Instrumentos de recolección de datos 
El cuestionario 
El instrumento utilizado fue el cuestionario. Según Tamayo (2010) “Consiste 
en aplicar a un universo definido de individuos, una serie de preguntas o ítems 
sobre un determinado problema de investigación del que deseamos conocer algo” 
(p.28). 
2.4.3. Validación y confiabilidad del instrumento 
a) Validez del instrumento de medición 
En la presente investigación, el instrumento que sirvió para recolectar la 
información, fue sometido a juicio de expertos. Según Hernández, R. Fernández, 
C. y Baptista, L (2014, p.243) “consiste en el grado de que un instrumento en 
términos generales se refiere al grado en que un instrumento realmente mide la 
variable que pretende medir”. 
Para la validez del instrumento, se tuvo en cuenta la validez del contenido, que 
se llevó a cabo con los datos obtenidos en la evaluación de los juicios de 
expertos, así como por el método del promedio. En la presente investigación el 
instrumento será validado por cinco expertos de la Universidad Cesar Vallejo. 








   
 
Tabla 4 
Juicio de expertos 




01 MBA. Vigo Gálvez María Universidad César Vallejo                90% 
02 MBA. Márquez Cano 
Fernando 
 Universidad César Vallejo 
       90% 
03 MBA. López Uribe Manuel Universidad César Vallejo        90% 
04 Mg. Zúñiga Porras Walter Universidad César Vallejo          83.4% 
05 Mg. Calle Ruiz Samanta Universidad César Vallejo        95% 
PROMEDIO        90% 
 
Fuente: Ficha de Opinión de Expertos de la UCV-2017 
Método de Promedios 
Tomando como base al “Informe de Opinión de Expertos del Instrumento de 
Investigación”, se tabularon los datos para cada validador, obteniendo de esta 





Validez de contenido por criterios   





















 Claridad 95%  83.4% 90% 90% 90% 448.4 
Objetividad 95%    83.4% 90% 90% 90% 448.4 
Pertinencia 95%  83.4% 90% 90% 90% 448.4 
Actualidad 95% 83.4% 90% 90% 90% 448.4 
Organización 95% 83.4% 90% 90% 90% 448.4 
Suficiente 95% 83.4% 90% 90% 90% 448.4 
Intencionalidad 95% 83.4% 90% 90% 90% 448.4 
Consistencia 95% 83.4% 90% 90% 90% 448.4 
Coherencia 95% 83.4% 90% 90% 90% 448.4 












   
 





Interpretación: Al aplicar la formula, el resultado de los promedios 
del juicio de expertos para la validez del instrumento de investigación dio 90 
lo que significa que el instrumento es considerado excelente. 
 
b) Confiabilidad del instrumento  
Confiabilidad 
Para medir la confiabilidad del instrumento en mención se acudió al 
estadístico alfa de crombach para conocer su nivel de fiabilidad. Según 
Hernández (2014) este estadístico consiste en el grado de precisión o nivel de 
exactitud y consistencia de los resultados obtenidos al aplicar el instrumento y su 
fórmula es la siguiente. 
Para calcular el valor, se utilizó el sistema estadístico SPSS, donde el 
coeficiente del Alfa de Cronbach tiene valores entre 0 y 1, donde 0 es 
confiabilidad nula y 1 es confiabilidad total, y esto se hará con el programa estadístico 
SPSS. 
Tabla 6 








Válido 101 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 101 100,0 




p= 4484 =90% 
50 









Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
     ,898        30 
Nota: Sistema estadístico SPSS v24. 
 
Interpretación:  
De acuerdo con los resultados del análisis de fiabilidad, al procesar los datos de la 
encuesta, el Alfa de Cronbach dio como resultado ,898 lo que demuestra que el 
instrumento es fiable. 
 
2.5. Método de análisis de datos 
 
Para el análisis de los datos y procesamiento estadístico de los mismos, se 
empleó técnicas estadísticas de tipo descriptivo. 
           La clasificación de la información: En esta fase después de recoger los datos 
a una muestra de 101 comensales, se procesaron los datos para su respectivo 
análisis en el programa estadístico SPSS versión 24, y posteriormente se 
clasificaron los datos a través de tablas de frecuencias tanto para la variable como 
para las dimensiones, se esa manera se pudo lograr responder a los objetivos 
planteados al inicio de la investigación. 
Par medir la variable de estudio se utilizó la escala de medición ordinal, 
cuyos valores fueron: 1=bajo, 2=medio y, 3=alto. Para el caso de sus respectivas 
dimensiones, se utilizó también la escala ordinal cuyos valores fueron, 1=bajo, 
2=regular y, 3=bueno, de todas ellas se obtuvo las frecuencias estadísticas y los 









   
 
2.6. Aspectos éticos 
Se respetó la propiedad intelectual de los autores, la investigación no es plagio de 
ninguna investigación anterior, y se citó dando créditos y respetando las normas 
APA, también fue sometido al sistema turnitin para acreditar el porcentaje de 
copia, se realizó la investigación cuidando la integridad del investigador con el fin 
de ayudar a próximas investigaciones y los resultados obtenidos se mantendrán 




















































   
 
 
3.1. Estadísticos descriptivos de los resultados obtenidos 
 
El objetivo general de la investigación fue determinar el nivel de calidad del 
servicio del restaurante ¨La cúpula¨ del Hotel Sheraton, Lima, desde la percepción 
de los comensales, 2017. Los resultados obtenidos de la investigación que se 
exponen a continuación, son producto de los datos recogidos de una muestra de 
101 comensales sobre el nivel de calidad de servicio del restaurante ¨la cúpula¨, 
datos que fueron tabulados y analizados por medio del programa estadístico 
SPSS versión24. Las tablas de frecuencia en el cual se presentan los resultados, 
se realizó utilizando el estadístico descriptivo, con la finalidad de dar respuesta a 
los objetivos planteados en la investigación, los mismos que se detallan a 
continuación.  
 
3.1.1. Resultados obtenidos del nivel de calidad del servicio 
 
Tabla 7  
 





Válido  Alto 101 100% 
 Medio 0 % 
                                    Nota: Encuesta de investigación 2017. 
 
       La tabla siete, muestra los resultados obtenidos de 101 encuestados del 
restaurante ¨la cúpula¨ del hotel Sheraton. Los resultados obtenidos señalan que 
el 100% de los encuestados perciben que el nivel de calidad de servicio del 








   
 
 
3.1.2. Resultados obtenidos por dimensión 
a. Resultados obtenido de la dimensión elementos tangibles 
 
Tabla 8  





Válido Buena 101 100% 
                                 Nota: Encuesta de investigación 2017. 
 
 
              La tabla ocho, muestra los resultados obtenidos de 101 encuestados del 
restaurante ¨la cúpula¨ del hotel Sheraton. Los resultados obtenidos señalan que 
el 100% de los encuestados perciben que los elementos tangibles del restaurante 
¨la cúpula¨ del hotel Sheraton es buena. 
 
b. Resultados obtenidos de la dimensión fiabilidad  
 
Tabla 9  




Válido Buena 101 100% 
                                 Nota: Encuesta de investigación 2017. 
 
              La tabla nueve, muestra los resultados obtenidos de 101 encuestados del 
restaurante ¨la cúpula¨ del hotel Sheraton. Los resultados obtenidos señalan que 









   
 
c. Resultados obtenidos de la dimensión capacidad de respuesta 
Tabla 10  
Frecuencia estadística de la dimensión capacidad de respuesta 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido Bueno 101 100% 
                                                Nota: Encuesta de investigación 2017 
 
                La tabla 10, muestra los resultados obtenidos de 101 encuestados del 
restaurante ¨la cúpula¨ del hotel Sheraton. Los resultados obtenidos señalan que 
el 100% de los encuestados perciben que la capacidad de respuesta del 
restaurante ¨la cúpula¨ del hotel Sheraton es bueno. 
 
d. Resultados obtenidos de la dimensión seguridad  
                 Tabla 11  
                  Frecuencia estadística de la dimensión seguridad 
                                                                         Frecuencia           porcentaje  
Válido Bueno   81 80% 
   Bajo 20 20% 
 Total 101 100,0 
                                             Nota: Encuesta de investigación 2017 
 
                  La tabla 11, muestra los resultados obtenidos de 101 encuestados del 
restaurante ¨la cúpula¨ del hotel Sheraton. Los resultados obtenidos señalan que 
el 80,2% de los encuestados perciben que la seguridad es buena mientras que el 










   
 
e. Resultados obtenidos de la dimensión empatía 
Tabla 12 
 Frecuencia estadística de la  dimensión   empatía  
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido Bueno 101 100% 
                                                Nota: Encuesta de investigación 2017 
 
               La tabla 12, muestra los resultados obtenidos de 101 encuestados del 
restaurante ¨la cúpula¨ del hotel Sheraton. Los resultados obtenidos señalan que 
el 100% de los encuestados perciben que la empatía que brinda el restaurante ¨la 




















































   
 
 
      La presente investigación tuvo como objetivo general determinar el nivel de 
calidad del servicio en el restaurante La Cúpula del hotel Sheraton desde la 
perspectiva de los comensales, Lima, 2017, el cuestionario estuvo basado en 30 
preguntas, permitió conocer el nivel de calidad. Los resultados de la presente 
investigación, fueron obtenidos a través de encuestas, quedando registro de ello 
los cuestionarios llenados por los 101 comensales. En el caso del instrumento de 
investigación utilizado, el cuestionario, fue sometido al criterio de cinco jueces 
expertos de la Universidad Cesar Vallejo, quienes observaron y recomendaron 
mejoras para la obtención de los resultados, certificando así la validez de los 
resultados con un 90% de validez. Así mismo para diagnosticar su fiabilidad, el 
cuestionario se llevó a cabo mediante la prueba cronbach, con el propósito de 
definir el grado de similitud que presentan los ítems, logrando como resultado 
0,898; una vez procesado en el programa SPSS versión 24, determinando que el 
instrumento es fiable. 
     Dentro de las limitaciones que existieron en el desarrollo de esta investigación, 
se puede citar a la accesibilidad. 
     La accesibilidad para la recolección de datos en el restaurante del hotel 
Sheraton, ya que desde un principio me encontraba laborando en el mismo hotel 
donde se realizó la investigación, y en el transcurso de la investigación se pasó a 
laborar a otra empresa por mejoría, entonces  se tuvo que pedir permiso al nuevo 
centro de labores  y faltar algunas clases a la universidad para poder encuestar y 
adquirir la información de la investigación ya que los horarios de estudio y de 
trabajo se cruzaban y en ese momento había limitación para poder encuestar  a 
los comensales, sin embargo al  final la limitación fue superada, y se logró obtener 
la recolección de datos con la ayuda y el permiso de la empresa.  
Dentro de los resultados obtenidos, es importante resaltar que la mayoría de ellos 






   
 
      Los resultados obtenidos en esta investigación respecto a la variable de 
estudio, son similares a la de Pérez (2014), Chávez (2016) y Sánchez (2013) Los 
resultados de estos autores indican que la calidad de servicio es alta, 
comparándolos con los resultados obtenidos, se encontró que la calidad de 
servicio es alta, según se evidencia en la tabla 7, con el 100% de los 
encuestados, debido a que utilizaron la misma metodología en corte transversal, 
su muestra también fueron los comensales, utilizaron el modelo SERVPERF, para 
medir el nivel de calidad del servicio. 
      Por otro lado, Palomino (2013) y Villalba (2016) en sus investigaciones sobre 
calidad de servicio, sus resultados indican que se tenía que seguir innovando para 
dar una mejora a la calidad de servicio y realizar una propuesta de mejora,  lo que 
se puede deducir que la calidad es regular, y tratan de realizar cosas nuevas para 
lograr una buena calidad en los restaurantes, además también hay algunas 
diferencias en cuando a la metodología de la investigación, siendo las 
investigaciones de corte longitudinal y la presente investigación es de corte 
transversal. Estos resultados son diferentes a los encontrados en la investigación, 
según la tabla 7, indica que la calidad de servicio es alta, ello debido a que 
utilizaron un modelo diferente para medir su nivel de calidad de servicio, que es el 
modelo SERVQUAL, de tal manera se evidencia que no hay concordancia con los 
resultados de la investigación de Palomino y Villalba, ya que pretendieron 
implementar un plan de mejora para la calidad de servicio y aplicar la encuesta 
antes y después de adquirir el producto e ingresar al restaurante. 
      En relación a los elementos tangibles, según el estudio realizado en el 
restaurante ¨La Cúpula¨ del hotel Sheraton, el 100% de los 101 encuestados 
percibe que los elementos tangibles del restaurante, se encuentran en una 
situación buena como se puede visualizar en la tabla 8, debido a los indicadores 
están siendo ejecutados de buena manera en el restaurante. Teniendo similitud 
con la investigación de Palomino (2013) que obtuvo un valor alto afirmando que 
los elementos tangibles también es bueno, esto se debe, a que los indicadores 





   
 
buen estado, el personal se encuentra pulcro y las instalaciones físicas bien 
modernas y limpias.  
      Mientras que la dimensión fiabilidad es diverso al de la investigación ya que el 
100% de los encuestados manifiestan que la fiabilidad es buena en el restaurante 
La Cúpula del hotel Sheraton, como se evidencia en la tabla 9, esto se debe a que 
los indicadores de eficiencia y eficacia no se asemejan al porcentaje de la 
investigación para lograr identificar el desarrollo de la fiabilidad en el restaurante. 
      Respecto a los resultados obtenidos en esta investigación para la dimensión 
capacidad de respuesta según se muestra en la tabla 10. Es buena, debido a que 
los colaboradores del restaurante tienen claro lo que significa el servicio y ayuda a 
los comensales, teniendo semejanza con los resultados del estudio de Pérez 
(2014) Sobre La calidad del servicio del restaurante campestre, los cuales indican 
que también es buena, esta similitud se debe a que ambas investigaciones 
cuentan con los mismos indicadores como tiempo de espera, disposición y 
voluntad hacia los clientes, en donde se enfocaron para satisfacer las 
necesidades de los comensales y conocer el proceso de capacidad de respuesta 
en el restaurante.  
      Así mismo en la dimensión seguridad de Pérez (2014) tuvo como resultado 
que la seguridad en el restaurante campestre es bueno, debido a que se viene 
trabajando, y capacitando a los colaboradores para que tengan conocimiento y 
habilidades, acerca de la calidad de servicio en el restaurante, y también se 
observa que no es semejante al de la investigación, tal vez sea porque en el 
restaurante La Cúpula, aún falta más capacitación a los colaboradores, ya que el 
80% de los encuestados indicaron que la seguridad es buena, mientras que el 
otro 20% de los encuestados manifestaron que es bajo, como se evidencia en la 
tabla 11. Esta diferencia se debe a que tal vez no usaron los mismos indicadores 
como amabilidad y educación, ni el mismo modelo de medición para identificar la 
seguridad en el restaurante. 
      Por otro lado la dimensión empatía, según el estudio realizado a los 
comensales del restaurante La Cúpula del hotel Sheraton, indicaron que el 100% 





   
 
puede observar en la tabla 12. Teniendo una similitud con la investigación de 
Nieto (2012) En donde se evidencia que los resultados de la empatía en el 
restaurante Asiatika, también es buena, esto se debe a que ambas 
investigaciones tuvieron el mismo objetivo general en identificar el desarrollo de 
empatía en el restaurante y usar el mismo modelo para medir el nivel y usando la 
misma metodología de investigación. Y también, se encontró una disimilitud en la 
investigación de Cárcamo (2014) en donde tuvo como resultado que falta mejorar 
la parte de su funcionamiento en los indicadores conocimiento del cliente y 
atención personalizada, esto se debería a que existe una diferencia en los 
resultados de indicadores y tal vez porque no utilizaron el mismo modelo para 





















































    Mediante los resultados de la recolección de datos, respecto al nivel de calidad 
de servicio en el restaurante La Cúpula del Hotel Sheraton, desde la perspectiva 
de los comensales, Lima, 2017. Se determinó que es alta. 
    En cuanto a la situación de los elementos tangibles, en el restaurante La 
Cúpula, se identificó que es buena, debido a que vienen remodelando 
constantemente los equipos, la infraestructura de las instalaciones físicas del 
restaurante y el cuidado y limpieza de los uniformes de trabajo. 
    En cuanto al desarrollo de la fiabilidad en el restaurante, los resultados 
identificaron que la fiabilidad es buena, debido a la eficiencia y eficacia de los 
colaboradores al momento de dar el servicio a los comensales. 
    Con respecto al proceso de capacidad de respuesta en el restaurante La 
Cúpula, se identificó como buena, debido a que cumplen con el tiempo 
establecido de espera, los mozos siempre se encuentran disponibles para 
resolver cualquier duda.  
    En cuanto a la seguridad, se identificó que es buena, debido a que los 
colaboradores, cuentan con capacitación y concentración en el servicio que 
brindan.  
    Con respecto al desarrollo de empatía en el restaurante, los resultados 
reflejaron como buena, debido a que muestran un interés hacia el cliente, hacen 












































   
 
      Debido a la alta calidad de servicio que se ha manifestado en el restaurante 
La Cúpula, desde la perspectiva de los comensales se recomienda a los 
investigadores, contar con más tiempo, para no tener complicaciones con el 
procesamiento de datos, y a los encargados del restaurante mantenerse en el 
mismo nivel de calidad, para seguir satisfaciendo las necesidades de los 
comensales. 
     Identificar la situación de los elementos tangibles en el restaurante La Cúpula 
del hotel Sheraton, Lima, 2017. Según los resultados evidenciados en la tabla 8, 
indica que es bueno, se sugiere a los colaboradores, trabajar con los mismos 
materiales ya que los comensales les agrada. 
     Identificar el desarrollo de la fiabilidad en el restaurante La Cúpula del hotel 
Sheraton, Lima, 2017. Según los resultados evidenciados en la tabla 9, es bueno, 
por lo tanto se recomienda al restaurante mantener y seguir trabajando con la 
misma lealtad y fidelidad a los comensales. 
     Conocer el proceso de capacidad de respuesta en el restaurante La Cúpula del 
hotel Sheraton, Lima, 2017. Según los resultados evidenciados en la tabla 10, es 
bueno, por lo tanto se recomienda a la empresa mantener y estar enfocados en lo 
que el comensal desee. 
     Identificar la seguridad en el restaurante La Cúpula del hotel Sheraton, Lima, 
2017. Según los resultados obtenidos en la tabla 11, es bueno, se sugiere al 
restaurante mantener y seguir buscando más estrategias de las que maneja.  
     Identificar el desarrollo de empatía en el restaurante La Cúpula del hotel 
Sheraton, Lima, 2017. Según los resultados evidenciados en la tabla 12, es 
bueno, se recomienda al restaurante, mantener la empatía hacia los comensales 
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Anexo A: Instrumentos de Investigación 
Universidad Cesar Vallejo 
Escuela Profesional de Administración en Turismo y Hotelería 
 
Cuestionario sobre  
Nivel de Calidad del Servicio del Restaurante ¨La Cúpula¨ del Hotel 
Sheraton, Lima, Desde la Perspectiva de los Comensales, 2017 
Buenos días/tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos acerca de la calidad de servicio del 
restaurante la cúpula en el hotel Sheraton lima Le agradezco de antemano cada minuto de su tiempo por  
responder las siguientes preguntas:  
INSTRUCCIONES:  
Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Se le recomienda responder con la mayor 
sinceridad posible. Totalmente de acuerdo (5) – De acuerdo (4) – Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo (3) -  En 
desacuerdo (2) – Totalmente  en desacuerdo (1) 
CALIDAD DE SERVICIO 
1. ELEMENTOS TANGIBLES Escala 
                     1 2 3 4 5 
      
01. Las instalaciones físicas del restaurante “La cúpula” son atractivas      
       
02. La limpieza y el orden de las instalaciones son adecuados para la atención       
     
03. El restaurante ¨la cúpula¨ cuenta con equipos modernos      
     
04. Los empleados del restaurante tienen apariencia pulcra y aseada       
05. El uniforme que presenta el personal es el correcto para la atención      
06. 
Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y carta) son atractivos y estén en 
buen estado 
    
 
       
2. FIABILIDAD Escala 
     
07. Cuando el restaurante promete hacer algo en cierto tiempo, lo hace.      
 
 
    
 
08. 
Cuando un cliente tiene un problema el restaurante muestra un sincero interés en 
solucionarlo. 
    
 
       
09. La empresa realiza bien el servicio todas las veces      
     
10. El restaurante concluye el servicio en el tiempo prometido.      
       
11. El desarrollo de las acciones y/o procesos se realizan ordenadamente      
12. El servicio se brinda en forma conveniente optimizando sus recursos       
       
3. CAPACIDAD DE RESPUESTA Escala 
    
 
13. Es adecuado el tiempo que se brinda para realizar la atención (de inicio a fin)      





   
 
14. Los empleados del restaurante ofrecen un servicio rápido a sus clientes      
     
15. El tiempo de espera para la atención es el mínimo posible o el adecuado      
       
16. 
Los empleados nunca están demasiado ocupados para responder a las preguntas de sus 
clientes 
    
 
17. 
Es apropiado (el tiempo de espera para llegar a) realizar la atención (en la forma de tomar 
pedido) 
    
 
18. Es oportuno la comunicación e información sobre los procesos posteriores al servicio      
       
4. SEGURIDAD Escala 
     
19. 
El comportamiento de los empleados del restaurante la cúpula transmite confianza a sus 
clientes 
    
 
       
20. 
Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a las preguntas de los 
clientes 
    
 
       
21. Se proporciona un trato adecuado en el desarrollo del servicio (amabilidad, educación, respeto)      
     
22. Se dispone de la actitud necesaria para servir adecuadamente al comensal       
23 Se realiza un servicio de calidad de acuerdo a los conocimientos y habilidades      
24 Los empleados cuentan con la habilidad necesaria para trasladar y servir los alimentos       
5. EMPATIA Escala 
    
 
25. Se realiza el servicio con un trato personal e individualizado       
       
26. Se realiza el servicio con la debida paciencia y escucha      
       
27. El restaurante tiene empleados que ofrecen una atención personalizada a sus clientes      
     
28 Se realiza el servicio con el debido interés hacia todos los comensales concurrentes.      
       
29. Se comprende las necesidades de los clientes      
30.  Se desarrolla la atención conociendo los requerimientos y necesidades de los comensales.      
 
Fuente: Universidad Cesar Vallejo 2017 

























   
 




PROBLEMA OBJETIVOS OPERACIONALIZACION DE 
VARIABLES 
VARIABLE : CALIDAD DE SERVICIO 
Problema principal Objetivo principal Variables Concepto Dimensiones Indicadores Ítems 
¿Cuál es el nivel de 
calidad del servicio en el 
restaurante ¨la cúpula¨ 
del hotel Sheraton desde 
la perspectiva de los 
comensales, Lima, 2017? 
 
Determinar el nivel de 
calidad del servicio en el 
restaurante la Cúpula del 
hotel Sheraton desde la 
perspectiva de los 













Definen la calidad 
de servicio como la 
calidad percibida, 
es decir “al juicio 
del consumidor 
sobre la excelencia 
y superioridad y de 
un producto En 
términos de servicio 
significaría “un 
juicio global, o 
actitud, relacionada 
con la superioridad 
del servicio” 
(Cronin, Taylor y 















Problemas específicos Objetivos específicos Eficacia 3 
¿Cómo se encuentra los 
elementos tangibles en el 
restaurante la ¨cúpula¨ 
del Hotel Sheraton, 
Lima, 2017? 
 
Identificar la situación 
de los elementos 
tangibles en el 
restaurante la ¨cúpula¨ 







Ayuda (voluntad) 2 
Tiempo de espera 
(pedido) 
2 




 Habilidades 3 
¿Cómo se desarrolla la 
fiabilidad en el 
restaurante La ¨Cúpula¨ 
del hotel Sheraton, Lima, 
2017? 
 
Identificar el desarrollo de 
la fiabilidad en el 
restaurante la ¨cúpula¨ del 







 Interés del cliente 2 




¿Cómo se desarrolla el 
proceso de capacidad de 
respuesta en el 
restaurante ¨la cúpula¨ 
del hotel Sheraton, Lima, 
2017? 
 
Conocer el proceso de 
capacidad de respuesta en 
el restaurante la ¨cúpula¨ 
del hotel Sheraton, Lima, 
2017. 
 
¿Cómo se presenta la 
seguridad en el 
restaurante ¨la cúpula¨ 
del hotel Sheraton, Lima, 
2017? 
 
Identificar la seguridad en 
el restaurante la ¨cúpula¨ 
del hotel Sheraton, Lima, 
2017. 
 
¿Cómo se desarrolla la 
empatía en el restaurante 
¨la cúpula¨ del hotel, 
Sheraton, Lima, 2017? 
 
Identificar el desarrollo de 
empatía en el restaurante la 











   
 







































   
 
  
Anexo D: Estadística total de los elementos (Alfa de Crombach) 
 
 
Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala 
si el elemento 
se ha suprimido 
Varianza de 
escala si el 






Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 
P1 121,80 73,180 ,908 ,882 
P2 121,80 73,180 ,908 ,882 
P3 121,51 93,292 -,016 ,899 
P4 121,80 73,180 ,908 ,882 
P5 120,87 91,133 ,202 ,898 
P6 121,80 73,180 ,908 ,882 
P7 121,07 85,405 ,836 ,889 
P8 121,07 92,585 ,047 ,901 
P9 121,07 91,385 ,174 ,899 
P10 121,28 95,222 -,270 ,903 
P11 121,08 95,894 -,297 ,905 
P12 121,08 95,894 -,297 ,905 
P13 120,87 87,193 ,636 ,892 
P14 120,87 87,193 ,636 ,892 
P15 121,07 85,405 ,836 ,889 
P16 121,28 95,222 -,270 ,903 
P17 121,07 85,405 ,836 ,889 
P18 121,48 81,752 ,663 ,890 
P19 121,87 95,653 -,273 ,905 
P20 121,28 88,042 ,674 ,893 
P21 121,48 93,272 ,000 ,899 
P22 121,07 85,405 ,836 ,889 
P23 121,48 81,752 ,663 ,890 
P24 121,28 83,302 ,689 ,889 
P25 121,08 88,714 ,466 ,895 
P26 121,28 88,042 ,674 ,893 
P27 121,48 93,272 ,000 ,899 
P28 121,28 94,022 -,117 ,902 
P29 121,08 88,714 ,466 ,895 




























   
 
 
         Anexo F: Base de datos de la muestra  
 
 
































































   
 























   
 
Anexo x:  
El Cuestionario para medir la variable nivel de calidad de servicio 
Ficha técnica del instrumento 
Nombre del instrumento: Cuestionario sobre calidad de servicio 
Autor: Campos Rafael, Robín Eduardo  
Aplicación: Individual 
Finalidad: Medir el nivel de calidad de servicio en el restaurante la cúpula del 
hotel Sheraton, Lima, desde la perspectiva de los comensales, 2017. 
Ámbito de aplicación: El cuestionario se aplicó a 101 personas entre hombres y 
mujeres que conforman los comensales del restaurante la cúpula  
Materiales: Cuestionario impreso, lapiceros. 
Descripción de aplicación 
Para el encuestador, debe conocer las personas a quienes va dirigido el 
cuestionario, y debe asegurarse que se disponga de aspectos necesarios como 
son: lápices o lapiceros. 
Para el encuestado, el cuestionario que se aplicó consto de 30 ítems y será 
tipo Escala Likert, que evalúan el nivel de calidad de servicio desde la perspectiva 
de los comensales. La duración es de 15 minutos aproximadamente. Las 
personas deben leer cada ítem y responder según su grado de conformidad. 
Tienen cinco opciones de respuesta: 
 1) Totalmente en desacuerdo (se asigna 1 punto) 
      2)  En desacuerdo (se asigna 2 puntos) 
3) Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo (se asigna 3 punto) 
4) De acuerdo (se asigna 4 puntos) 
5) Totalmente de acuerdo (se asigna 5 puntos) 
 
En el cuestionario hay dimensiones que evalúan el nivel de la calidad del servicio 
y son:  
1. Elementos tangibles 






   
 
4. Capacidad de respuesta  
5. Empatía 
 
Descripción de las normas de aplicación 
No admite respuestas en blanco (en este caso se devuelve el protocolo al 
evaluado para que responda el ítem, de lo contrario, se asigna al ítem 3 puntos ya 



























   
 
 
ANEXO H: PARÁMETROS ESTADÍSTICOS DE LOS RESULTADOS 




Frecuencia estadística de la pregunta 1: Las instalaciones físicas del restaurante 
“La cúpula” son atractivas. 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido en desacuerdo 18 17,8 
ni de acuerdo/ni desacuerdo 40 39,6 
totalmente de acuerdo 43 42,6 
Total 101 100,0 
    
      De los 101 comensales encuestados, los hallazgos obtenidos indican que el 42,6% 
señalan que están totalmente de acuerdo ya que consideran atractivas las instalaciones 




Frecuencia estadística de la pregunta 2: La limpieza y el orden de las 
instalaciones son adecuados para la atención. 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido en desacuerdo 18 17,8 
ni de acuerdo/ni desacuerdo 40 39,6 
totalmente de acuerdo 43 42,6 
Total 101 100,0 
 
     De los 101 comensales encuestados, el 42,6% indican que están totalmente 
de acuerdo ya que consideran una adecuada limpieza y orden en las 










   
 
Tabla 15 
Frecuencia estadística de la pregunta 3: El restaurante ¨la cúpula¨ cuenta con equipos 
modernos 
 
 Frecuencia       Porcentaje 
Válido ni de acuerdo/ni desacuerdo 4              4,0 
de acuerdo 97 96,0 
Total 101 100,0 
   
     De los 101 comensales encuestados, el 96% indica que están de acuerdo que 
el restaurante ¨la cúpula¨ cuenta con equipos modernos.   
 
Tabla 16 
Frecuencia estadística de la pregunta 4: Los empleados del restaurante tienen 
apariencia pulcra y aseada. 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido en desacuerdo 18 17,8 
ni de acuerdo/ni desacuerdo 40 39,6 
totalmente de acuerdo 43 42,6 
Total 101 100,0 
 
       De los 101 comensales encuestados, el 42,6% indican que los empleados del 




Frecuencia estadística de la pregunta 5: El uniforme que presenta el personal es el 
correcto para la atención. 
 
 Frecuencia     Porcentaje 
Válido de acuerdo 40 39,6 
totalmente de acuerdo 61 60,4 
Total 101 100,0 
 
      De los 101 comensales encuestados, el 60,4% indican que están totalmente 










   
 
Tabla 18 
Frecuencia estadística de la pregunta 6: Los elementos materiales (folletos, estados 
de cuenta y carta) son atractivos y estén en buen estado. 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido 
en desacuerdo 18 17,8 
ni de acuerdo/ni desacuerdo 40 39,6 
totalmente de acuerdo 43 42,6 
Total 101 100,0 
       
       De los 101 comensales encuestados, el 42,6% indican que están totalmente 
de acuerdo que los folletos, estados de cuenta y carta son atractivos y están bien. 
 
Tabla 19 
Frecuencia estadística de la pregunta 7: Cuando el restaurante promete hacer algo 
en cierto tiempo, lo hace. 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido 
de acuerdo 60 59,4 
totalmente de acuerdo 41 40,6 
Total 101 100,0 
           
           De los 101 comensales encuestados, el 59,4% indican que están de 
acuerdo en que el restaurante cumple con lo que promete en cierto tiempo. 
              
Tabla 20 
Frecuencia estadística de la pregunta 8: Cuando un cliente tiene un problema el 
restaurante muestra un sincero interés en solucionarlo 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido de acuerdo 60 59,4 
totalmente de acuerdo 41 40,6 






   
 
     De los 101 comensales encuestados, el 59,4% están de acuerdo en que 
cuando el cliente tiene un problema, el restaurante muestra un sincero interés en 
solucionarlo. 
 
      Tabla 21 
 
Frecuencia estadística de la pregunta 9: La empresa realiza bien el servicio 
todas las veces 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido 
de acuerdo 60 59,4 
totalmente de acuerdo 41 40,6 
Total 101 100,0 
 
          De los 101 comensales encuestados, el 59,4% están de acuerdo con la 
empresa en que realiza bien el servicio todas las veces. 
 
  Tabla 22 
 
      Frecuencia estadística de la pregunta 10: El restaurante concluye el servicio 




Válido de acuerdo 81 80,2 
totalmente de acuerdo 20 19,8 
Total 101 100,0 
 
          De los 101 comensales encuestados, el 80,2% indican que están de 
acuerdo en que el restaurante concluye el servicio en el tiempo prometido. 
 
Tabla 23 
Frecuencia estadística de la pregunta 11: El desarrollo de las acciones y/o 
procesos se realizan ordenadamente. 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido de acuerdo 61 60,4 
totalmente de acuerdo 40 39,6 





   
 
 
         De los 101 comensales encuestados, el 60,4% indican que están de 
acuerdo con el desarrollo de las acciones y/o procesos que se realizan 
ordenadamente en el restaurante. 
 
   Tabla 24 
Frecuencia estadística de la pregunta 12: El servicio se brinda en forma 
conveniente optimizando sus recursos 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido de acuerdo 61 60,4 
totalmente de acuerdo 40 39,6 
Total 101 100,0 
 
        De los 101 comensales encuestados, el 60,4% indican que están de acuerdo 
en que el servicio se brinda en forma conveniente optimizando sus recursos. 
 
 Tabla 25 
 
Frecuencia estadística de la pregunta 13: Es adecuado el tiempo que se 
brinda para realizar la atención (de inicio a fin) 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido de acuerdo 40 39,6 
totalmente de acuerdo 61 60,4 
Total 101 100,0 
 
            De los 101 comensales el 60,4% indican que están totalmente de acuerdo 




Frecuencia estadística de la pregunta 14: Los empleados del restaurante 
ofrecen un servicio rápido a sus clientes 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido de acuerdo 40 39,6 
totalmente de acuerdo 61 60,4 





   
 
 
            De los 101 comensales encuestados el 60,4% indican que están 





Frecuencia estadística de la pregunta 15: El tiempo de espera para la atención es el 
mínimo posible o el adecuado. 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido de acuerdo 60 59,4 
totalmente de acuerdo 41 40,6 
Total 101 100,0 
 
             De los 101 comensales encuestados el 59,4% indican que están de 





Frecuencia estadística de la pregunta 16: Los empleados nunca están 
demasiado ocupados para responder a las preguntas de sus clientes. 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido de acuerdo 81 80,2 
totalmente de acuerdo 20 19,8 
Total 101 100,0 
 
              De los 101 comensales encuestados el 80,2% están de acuerdo en que 
los empleados nunca están demasiado ocupados para responder a las preguntas 
de sus clientes.  













Frecuencia estadística de la pregunta 17: Es apropiado (el tiempo de espera 
para llegar a) realizar la atención (en la forma de tomar pedido. 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido de acuerdo 60 59,4 
totalmente de acuerdo 41 40,6 
Total 101 100,0 
 
           De los 101 comensales encuestados el 59,4% indican que están de 
acuerdo con el tiempo de espera en realizar la atención y la forma de tomar la 




Frecuencia estadística de la pregunta 18: Es oportuno la comunicación e 
información sobre los procesos posteriores al servicio 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido ni de acuerdo/ni desacuerdo 40 39.7 
de acuerdo 21 20,8 
totalmente de acuerdo 40 39,5 
Total 101 100,0 
 
             De los 101 comensales encuestados el 39,7% indican que están de 
acuerdo / ni desacuerdo en si es oportuno la comunicación e información sobre 




Frecuencia estadística de la pregunta 19: El comportamiento de los empleados 
del restaurante la cúpula transmite confianza a sus clientes 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido ni de acuerdo/ni desacuerdo 40 39,6 
de acuerdo 61 60,4 
Total 101 100,0 
 
        De los 101 comensales encuestados el 60,4% indican que están de acuerdo 
con el comportamiento de los empleados del restaurante ¨la cúpula¨ en la 












Frecuencia estadística de la pregunta 20: Los empleados tienen 
conocimientos suficientes para responder a las preguntas de los clientes. 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido de acuerdo 81 80,2 
totalmente de acuerdo 20 19,8 
Total 101 100,0 
 
          De los 101 comensales encuestados el 80,2% están de acuerdo en que los 
empleados tienen conocimientos suficientes para responder a las preguntas de 
los clientes.  
Tabla 33 
 
Frecuencia estadística de la pregunta 21: Se proporciona un trato 
adecuado en el desarrollo del servicio (amabilidad, educación, 
respeto 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido de acuerdo 101 100,0 
 
         De los 101 encuestados el 100% de los comensales nos indica que están de 
acuerdo que proporcionan un trato adecuado en el desarrollo del servicio en 




Frecuencia estadística de la pregunta 22: Se dispone de la actitud necesaria para 
servir adecuadamente al comensal. 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido de acuerdo 60 59,4 
totalmente de acuerdo 41 40,6 
Total 101 100,0 
 
            De acuerdo a los 101 comensales encuestados en el restaurante ¨la 
cúpula¨ el 59,4% están de acuerdado que se dispone de la actitud necesaria para 










Frecuencia estadística de la pregunta 23: Se realiza un servicio de calidad de 
acuerdo a los conocimientos y habilidades. 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido ni de acuerdo/ni desacuerdo 40 40 
de acuerdo 21 20,9 
totalmente de acuerdo 40 39 
Total 101 100,0 
 
        De acuerdo a los 101 comensales encuestados, el 40% indican que se 
realiza un servicio de calidad de acuerdo a los conocimientos y habilidades.  
Tabla 36 
 
Frecuencia estadística de la pregunta 24: Los empleados cuentan con la habilidad 
necesaria para trasladar y servir los alimentos. 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido ni de acuerdo/ni desacuerdo 20 19,8 
de acuerdo 41 40,6 
totalmente de acuerdo 40 39,6 
Total 101 100,0 
 
          De acuerdo a los 101 comensales encuestados, el 40,6% indican que están 
de acuerdo en que los empleados cuentan con la habilidad necesaria para 
trasladar y servir los alimentos.  
 
 
     Tabla 37 
 
Frecuencia estadística de la pregunta 25: Se realiza el servicio con un 
trato personal e individualizado 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido de acuerdo 61 60,4 
totalmente de acuerdo 40 39,6 
Total 101 100,0 
 
            De acuerdo a los 101 comensales encuestados, se encontraron hallazgos 
que indican que el 60,4% están de acuerdo en que se realiza el servicio con un 





   
 
 
  Tabla 38 
 
Frecuencia estadística de la pregunta 26: Se realiza el servicio con la 
debida paciencia y escucha. 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido de acuerdo 81 80,2 
totalmente de acuerdo 20 19,8 
Total 101 100,0 
 
        De acuerdo a los 101 comensales encuestados, el 80,2% indican que están 




Frecuencia estadística de la pregunta 27: El restaurante tiene 
empleados que ofrecen una atención personalizada a sus clientes. 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido de acuerdo 101 100,0 
 
         
       De acuerdo a los 101 comensales encuestados, se encontraron hallazgos en 
que el 100% se encuentran de acuerdo con el restaurante que tiene empleados 





Frecuencia estadística de la pregunta 28: Se realiza el servicio con el debido 
interés hacia todos los comensales concurrentes. 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido de acuerdo 81 80,2 
totalmente de acuerdo 20 19,8 
Total 101 100,0 
 
        De los 101 comensales encuestados, el 80,2% nos indican que están de 












Frecuencia estadística de la pregunta 29: Se comprende las necesidades de 
los clientes. 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido de acuerdo 61 60,4 
totalmente de acuerdo 40 39,6 
Total 101 100,0 
 
          De los 101 comensales encuestados, los hallazgos obtenidos indican que 





Frecuencia estadística de la pregunta 30: Se desarrolla la atención 
conociendo los requerimientos y necesidades de los comensales. 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido 
de acuerdo 81 80,2 
totalmente de acuerdo 20 19,8 
Total 101 100,0 
. 
          De los 101 comensales encuestados, los hallazgos obtenidos indican que el 
80,2% señalan que están de acuerdo que se desarrolla la atención conociendo los 
requerimientos y necesidades de los comensales.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
